



PENGARUH CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY PERCEPTION TERHADAP PERSEPSI PRICE 








 This study aims to determine the effect of Corporate Social Responsibility perception toward price fairness 
perception, personal satisfaction with purchase intention, complaint intention and switching intention. The sample in 
this study were students Widya Mandala Catholic University Surabaya in Department of Management Retail 
Concentration. The sampling technique used was purposive sampling. The number of respondents in this study is 120 
respondents. Analytical techniques used in this study is Structural Equation Modeling (SEM) using LISREL 8.70 
program. 
The results show that the hypothesis 1 of a Corporate Social Responsibility Perception significant effect on of 
price fairness perceptions. Hypothesis 2 is Corporate Social Responsibility Perception unsignificant effect on personal 
satisfaction. Hypothesis 3 that the price fairness perceptions unsignificant effect on of purchase intention. Hypothesis 4 
is the perception of price fairness significant effect to the complaint intention. Hypothesis 5 is a perception of price 
fairness significant effect on switching intention. Hypothesis 6 is a personal satisfaction significant effect to purchase 
intention. Hypothesis 7 is a personal satisfaction unsignificant effect on complaint intention, hypothesis 8 is a personal 
satisfaction unsignificant effect on switching intention. 
Keywords: Corporate Social Responsibility perception, price fairness perception, personal satisfaction, purchase 




 Dewasa ini perkembangan ritel di Indonesia sangat pesat, banyak ritel yang mulai bemunculan. Perkembangan 
ritel di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang signifikan. konsep CSR di Indonesia mulai menjadi isu yang hangat 
sejak tahun 2001. Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (Aprindo) menyatakan, usaha ritel yang telah berkembang di 
tanah air saat ini sudah sejak lama menerapkan praktik CSR. Dalam memenuhi kontrak sosial dengan masyarakat, 
perusahaan dihadapkan kepada beberapa tanggung jawab perusahaan kepada para pemangku kepentingan. Pada saat ini 
konsumen selain ingin mendapatkan barang dan jasa yang dibutuhkan, konsumen juga ingin mendapatkan pelayanan 
yang baik dan kenyamanan saat berada di toko tersebut. Dengan adanya hal itu akan membuat konsumen  merasa puas 
secara pribadi dan menimbulkan niat pembelian terhadap produk yang ada. Oleh karena itu penelitian ini ingin 
mengetahui tentang pengaruh Corporate Social Responsibility perception terhadap persepsi price fairness, personal 
satisfaction serta niat beli, complaint intention dan switching intention.  
Tujuan penelitian adalah sebagai berikut: (a) mengetahui Corporate Social Responsibility perception 
berpengaruh terhadap persepsi  price fairness; (b)mengetahui Corporate Social Responsibility perception berpengaruh 
terhadap personal satisfaction; (c)mengetahui persepsi price fairness berpengaruh terhadap niat beli;(d) mengetahui 
persepsi price fairness berpengaruh terhadap complaint intention; (d) mengetahui persepsi price fairness berpengaruh 
terhadap switching intention; (e) Mengetahui personal satisfaction berpengaruh terhadap niat beli; (f) mengetahui 
personal satisfaction berpengaruh terhadap complaint intention; (g) mengetahui personal satisfaction berpengaruh 




Definisi Ritel   
Levy dan Weitz (2001:8) mengatakan “Retailing is the set of business activities that adds value to the product 
and service sold to consumers for their personal or family use”. Sedangkan Utami (2008:2) menyatakan bahwa ritel 
adalah sekelompok kegiatan yang menjual atau menambahkan nilai barang dan jasa pada konsumen akhir untuk 
digunakan secara pribadi, keluarga, atau rumah tangga.   
 
Corporate Social Responsibility Perception 
 Tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) merujuk kepada kewajiban moral, etika dan sosial perusahaan di luar 
kepentingan ekonomi (Brown dan Dacin, 1997; McWilliams dan Siegel, 2001; Mohr, Webb, dan Harris 2001; dalam 
Carvalho, dkk, 2010). Semuel dan Elianto (2008) menyatakan bahwa CSR merupakan suatu konsep dari organisasi 
perusahaan harus memiliki tanggung jawab kepada konsumen, karyawan, pemegang saham, komunitas, dan lingkungan 
dalam aspek operasionalnya. 
 
 
Persepsi Price Fairness  
Menurut Ailawadi, Luan, Neslin dan Taylor (2011) persepsi price fairness adalah penilaian subyektif 
konsumen mengenai harga yang ditawarkan wajar, mempunyai alasan yang jelas, atau dapat diterima. Persepsi price 
fairness pembelian konsumen (sebenarnya atau niatan) tidak hanya tergantung pada tingkat harga yang relatif tetapi 
juga pada harga yang dianggap wajar atau mempunyai alasan yang jelas (Bolton, Warlop, and Alba 2003; Campbell 
1999; Martin, Ponder, and Lueg 2009; dalam Carvalho, 2010).   
 
Personal Satisfaction 
Menurut Kotler ( 2007:177) kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 
membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang dirasakan. Menurut Tjiptono 
(2001:28) kepuasan terdiri dari dua macam, yaitu kepuasan fungsional dan kepuasan psikologis. 
 
Niat Beli 
Niat beli menurut Assael (1998, dalam Semuel, 2008) merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli 
suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan 
konsumen melakukan pembelian. Pengertian niat beli menurut Howard (1994, dalam Semuel, 2008) merupakan sesuatu 
yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang 
dibutuhkan pada periode tertentu. 
 
Complaint Intention 
Complaint intention merupakan tahap perilaku membeli dari konsumen terhadap suatu produk baik barang 
maupun jasa yang dipicu oleh ketidakpuasan pada saat melakukan pembelian.  mendefinisikan keluhan konsumen pada 
perusahaan sebagai protes konsumen ke perusahaan untuk mendapatkan ganti, uang kembali atau permintaan maaf 
(Kim, Sounghie, dan Subin, 2003). 
 
Switching Intention 
Zethaml dkk. (1996, dalam Carvalho, dkk, 2011) berpendapat bahwa switching merupakan proses dimana 
pelanggan tidak lagi terikat pada hubungan yang sudah ada dan mengalokasikan lebih banyak pengeluaran untuk 
pesaing. Proses berpindah berkaitan dengan terputusnya hubungan pelanggan dan perusahaan  (Anton, Camarero, dan 
Carrero, 2007). 
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 Rancangan Desain penelitian ini adalah  penelitian kausal. karena hubungan dependen di antara dua atau lebih 
variabel dapat memperjelas bahwa satu atau lebih variabel itu berhubungan atau menciptakan sebuah hasil yang 
direpresentasikan oleh (sedikitnya) salah satu variabel (Hair dkk. 1995; dalam Yamin dan Kurniawan, 2009:9). 
 
Definisi Operasional 
Corporate Social Responsibility perception adalah persepsi atas tanggung jawab perusahaan kepada konsumen, 
karyawan, pemegang saham, komunitas dan lingkungan dalam aspek operasionalnya. CSR perception dapat diukur 
dengan indikator sbagai berikut: perhatian pada lingkungan, keterlibatan dengan masyarakat, investasi untuk tujuan 
yang berguna. 
Persepsi Price Fairness adalah penilaian subyektif konsumen mengenai harga yang ditawarkan wajar, 
mempunyai alasan yang jelas, dan dapat diterima. Persepsi price fairness dapat diukur dengan indikator sebagai berikut: 




Personal satisfaction adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan 
kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang dirasakan. Personal satisfaction dapat diukur 
dengan indikator sebagai berikut: kenyamanan dalam membeli, melakukan hal yang benar, menguntungkan diri sendiri. 
Niat beli adalah kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan 
dengan pembelian, yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Niat beli konsumen 
dapat diukur dengan indikator sebagai berikut: Konsumen bersedia membeli sepatu di toko A, probabilitas bahwa 
konsumen akan membeli sepatu dari toko A adalah sangat tinggi, konsumen kemungkinan akan membeli sepatu dari 
toko A. 
Complaint intention adalah kecenderungan perilaku konsumen untuk melakukan protes ke toko untuk 
mendapatkan ganti rugi, uang kembali dan permintaan maaf. Complaint intention dapat diukur dengan indikator sebagai 
berikut: keluhan langsung kepada toko,  keluhan kepada orang-orang, keluarga dan teman-teman tentang pengalaman 
buruk yang dialami, konsumen akan menyebarkan berita di internet tentang praktik tidak adil dari toko. 
Switching intention adalah  kecenderungan perilaku konsumen yang berhubungan dengan proses beralih dari satu 
toko ke toko lainnya. Switching intention dapat diukur dengan indikator sebagai berikut: Membeli sepatu dari toko 
pesaing, niat untuk beralih ke toko pesaing yang menjual sepatu dengan jenis yang sama, berpindah ke toko pesaing 
adalah ide yang baik. 
 
Populasi dan Sampel 
Populasi  penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Katolik Widya Mandala Surabaya Fakultas Bisnis Jurusan 
Manajemen Konsentrasi Manajemen Ritel. Ferdinand (2002, dalam Semuel dan Elianto, 2007) yang mengatakan bahwa 
pedoman ukuran sampel 100-200 untuk teknik  Structural Equation Modeling. Berdasarkan pedoman tersebut maka 
jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 120.  
 
Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian adalah dengan metode purposive sampling 
dimaksudkan karena sampel yang digunakan dalam penelitian dipilih dengan sengaja berdasarkan kriteria yang 
ditetapkan oleh peneliti. Sebelum mengisi kuesioner mahasiswa dikumpulkan dalam ruangan, peneliti akan 
membagikan skenario terlebih dahulu, setelah mahasiswa selesai membacanya, responden akan mengisi kuesioner. 
 
Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM). SEM 
adalah suatu teknik statistik yang mampu menganalisis pola hubungan antara konstrak laten dan indikatornya, konstrak 
laten yang satu dengan lainnya, serta kesalahan pengukuran secara langsung. SEM memungkinkan dilakukannya 
analisis diantara beberapa variabel dependen dan independen secara langsung. 
 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
Pengujian hipotesis 1 tentang pengaruh CSR perception  terhadap persepsi price fairness terbukti. CSR 
perception  mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi price fairness. Hal ini sesuai dengan pendapat 
Xia dkk. (2004, dalam Carvalho, 2010) banyak faktor yang menentukan persepsi price fairness, faktor yang paling 
penting adalah penilaian konsumen mengenai kenaikan alasan dari harga yang tinggi tersebut. Penilaian ini mencakup 
analisa intensi pembelian dan analisa kenaikan harga berdasarkan asumsi pribadi dan informasi yang ada yang tersedia 
(Campbell, 1999; Maxwell, 1995, 1999; Vaidyanathan and Aggarwal, 2003; dalam Carvalho dkk, 2010).  
Tabel 1.  
Hasil Pengujian Hipotesis 
Hipotesis Variabel thitung Keterangan 
H1 CSR               PF 3,46 Signfikan (berpengaruh positif) 
H2 CSR               PS 1,70 Tidak signifikan (berpengaruh positif) 
H3 PF                 NB -0,057 Tidak signifikan (berpengaruh negatif) 
H4 PF                 CI -3,81 Signifikan (berpengaruh negatif) 
H5 PF                 SI -3,98 Signifikan (berpengaruh negatif) 
H6 PS                 NB 3,98 Signifikan (berpengaruh positif) 
H7 PS                 CI -0,36 Tidak signifikan (berpengaruh negatif) 




Pengujian hipotesis 2 tentang pengaruh CSR perception  terhadap personal satisfaction tidak terbukti. CSR 
perception  mempunyai pengaruh positif, akan tetapi tidak berpengaruh signifikan terhadap   persepsi personal 







motivasi utilitarian dan motivasi hedonic. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa dengan gaya hidup masyarakat 
pada saat ini yang bersifat hedonis sehingga melupakan solidaritas dan nilai-nilai sosial yang ada. Konsumen hanya 
menganut nilai hedonic saja dengan memperhatikan kepuasan dirinya sendiri.  
Pengujian hipotesis 3, tentang pengaruh  persepsi price fairness terhadap niat beli tidak terbukti. Persepsi price 
fairness mempunyai pengaruh negatif, akan tetapi tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli . Kurniawan dkk. 
(2008) mengatakan bahwa faktor terpenting dari harga sebenarnya bukan harga itu sendiri (objective price), akan tetapi 
harga subyektif, yaitu harga yang dipersepsikan oleh konsumen. 
Pengujian hipotesis 4, tentang pengaruh  persepsi price fairness terhadap complaint intention terbukti. Persepsi 
price fairness mempunyai pengaruh negatif akan tetapi tidak berpengaruh signifikan terhadap complaint intention. Hal 
ini didukung dengan penelitian (Bagozzi dkk., 1999; Bechwati and Morrin, 2003; Folkes dkk., 1987; dalam Carvalho 
dkk, 2010) yang menggunakan pendekatan emosi dan keadilan distributif yang mengatakan bahwa persepsi price 
fairness berhubungan negatif dengan complaining intention. 
Pengujian hipotesis 5, tentang pengaruh  persepsi price fairness terhadap switching intention terbukti. Persepsi 
price fairness mempunyai pengaruh negatif dan signifikan terhadap switching intention. Hal ini didukung dengan 
penelitian (Bagozzi dkk., 1999;Bechwati and Morrin, 2003; Folkes dkk., 1987; dalam Carvalho dkk, 2010) yang 
menggunakan pendekatan emosi dan keadilan distributif yang mengatakan bahwa persepsi price fairness berpengaruh 
negatif dengan switching intention.  
Pengujian hipotesis 6 tentang pengaruh personal satisfaction terhadap niat beli terbukti. Personal satisfaction  
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap  niat beli. Hal ini sesuai dengan pendapat yang dilakukan oleh 
Smith (1996, dalam Carvalho dkk, 2010) menunjukkan bahwa ada kepuasan individu karena konsumen merasa benar 
dan telah berbuat baik untuk orang lain melalui program CSR. 
Pengujian hipotesis 7 tentang pengaruh personal satisfaction terhadap complaint intention tidak terbukti. 
Personal satisfaction mempunyai pengaruh negatif akan tetapi tidak signifikan terhadap complaint intention. Hal ini 
membuat seseorang malas untuk melakukan complaint. Hal ini sesuai dengan penelitian  Singh and Wilkes (1996, 
dalam Kim, dkk, 2003) yang mengatakan bahwa Alienasi (pengasingan) konsumen dapat juga mempengaruhi harapan 
konsumen tentang perusahaan 
Pengujian hipotesis 8 tentang pengaruh personal satisfaction terhadap switching intention tidak terbukti. 
Personal satisfaction mempunyai pengaruh negatif akan tetapi tidak berpengaruh signifikan terhadap switching 
intention. Hal ini ditunjukkan pada  penelitian yang dilakukan oleh Strauss & Neuhaus (1997, dalam Wijayanti, 2008) 
menemukan bahwa sejumlah pelanggan yang mengeskpresikan kepuasan, masih juga berpindah.  Sejumlah pelanggan 
yang tidak puas, justru tidak berpindah. 
 
SIMPULAN DAN SARAN 
 
Simpulan 
Dari hasil pengujian hipotesis dan pembahasan, maka dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa hipotesis  
yaitu corporate social responsibility perception berpengaruh signifikan terhadap  persepsi price fairness. Hipotesis 2 
yaitu corporate social responsibility perception tidak berpengaruh signifikan terhadap personal satisfaction. Hipotesis 3 
yaitu persepsi price fairness tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hipotesis 4 yaitu persepsi price fairness 
berpengaruh signifikan terhadap complaint intention. Hipotesis 5 yaitu persepsi price fairness berpengaruh signifikan 
terhadap switching intention. Hipotesis 6 yaitu personal satisfaction berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hipotesis 
7 personal satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap complaint intention. Hipotesis 8 yaitu personal 
satisfaction tidak berpengaruh signifikan terhadap switching intention. 
 
Saran 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah referensi bagi yang ingin melakukan penelitian sejenis atau melakukan 
penelitian lebih lanjut mengenai pengaruh CSR perception terhadap dan niat beli konsumen, complaint intention dan 
switching intention melalui persepsi price fairness dan personal satisfaction. Selain itu untuk skenario mencantumkan 
karakteristik produk selain itu responden yang digunakan berada diluar mahasiswa Universitas Katolik Widya Mandala 
Surabaya. 
Diharapkan bagi ritel yang menerapkan program CSR dalam mencapai kesuksesan perusahaan harus 
memperhatikan nilai dan tujuan masyarakat, serta mempunyai tujuan yang jelas dan alasan yang jelas dari program 
tersebut sehingga meningkatkan kepuasan dan niat beli serta mengurangi complaint intention dan switching intention. 
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